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Данное исследование посвящено описанию создания видеороликов 
разных жанров об Универсиаде- 2019 на базу университетского телевидения. 
Меньше чем через два года Красноярск примет крупное спортивное 
событие- зимние Студенческие игры- 2019. Это событие обещает стать 
грандиозным для города. Будут построены новые дорожные развязки, 
стадионы, спортивные арены, общежития. Обновят корпуса больниц, 
тренерских комплексов. Также власти обещают улучшить инфраструктуру 
города в целом. Ученые- маркетологи сходятся во мнении, что успешное 
проведение спортивных мероприятий зависит, в частности, от успешности 
рекламной кампании и информационного сопровождения [Алексеев, 
2015].Сейчас не все жители города положительно относятся к тому, что именно 
Красноярск принимает Универсиаду- 2019. По данным Центра 
социологических исследований «Мониторинг Общественного Мнения»  70% 
населения высказали положительное мнение о проведении Универсиады – 2019 
в Красноярске. Они связывают это с развитием инфраструктуры города, 
уменьшением дорожных заторов, стимулированием к занятию спорта. 
Остальные 30% выразили негативное отношение или безразличие. Это связано 
с уверенностью, что средства, выделенные на строительство спортивных 
объектов, будут потрачены не целесообразно; что будут ущемлены интересы 
жителей города. Некоторые респонденты считают, что во время проведения 
соревнований увеличивается риск развития протестных  настроений и даже 
возникновения террористических опасностей. Также есть мнение, что спорт не 
станет массовым явлением из-за дороговизны входа в новые спортивные 
сооружения. Специалисты Центра социологических исследований отмечают, 
что негативные мнения являются прочными в массовом сознании и чаще 
подкреплены фактами, чем положительные установки [Универсиада-2019 в 
общественном…, 2014].  
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Чтобы привлечь как можно больше гостей и зрителей, СМИ, Дирекция 
универсиады, должны создавать информационные поводы и рекламу, 
способные улучшить имидж соревнований. Рекламная компания будет 
эффективной, если видеоролики будут привлекать внимание необычным 
сюжетом, поводом, образом. 
Наряду с имиджевыми видеороликами зрители могут посмотреть и 
сюжеты, способные ухудшить имидж и вызвать недоверие к бренду. Последние 
месяцы жители города всерьез обсуждают возможность переноса Универсиады 
в Сочи. Они связывают это с кризисом, отсутствием финансирования: в Сочи 
все объекты уже построены, город готов к проведению Студенческих игр. Но 
директор Зимних универсиад FISU Милан Августин заявил: «За эти три года, 
что оргкомитет сделал, есть очень большой прогресс. И эта универсиада будет, 
без сомнения, организовываться здесь, в Красноярске. И никто не предлагает, 
чтобы она на другое место ушла» [Августин, 2016]. Также жители беспокоятся 
об экологической ситуации в городе во время подготовки к Универсиаде. 
Имиджевые видеоролики способны успокоить жителей и гостей города, 
и, даже наоборот, привлечь к участию в соревнованиях в качестве зрителей или 
волонтеров. Имиджевые видеоролики часто рассказывают о  главных героях 
соревнований — спортсменах. Спортсмены часто становятся кумирами, на них 
интересно смотреть, болеть за них. Организаторы это понимают и стараются 
привлекать их для участия в съемках. Например,  перед Олимпиадой в Лондоне 
вышел цикл очерков, в которых спортсмены рассказывали об интересных 
фактах в своем виде спорта.  
Социальная реклама о спорте также часто ставит своей целью 
привлечение зрителей к мероприятию, но у этого жанра есть и другие важные 
миссии: 
1 сохранить и приумножить здоровье нации, увеличить 
продолжительность жизни людей 
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2 снизить уровень потребления алкогольных напитков, 
табакокурения, наркотиков. 
3 изменить общественное сознание и стереотипы поведения людей, 
искоренить предрассудки, вредные традиции, предложить новые способы 
досуга и активного образа жизни 
4 с помощью спорта и высших достижений прославить свою страну 
на международном уровне  
5 сформировать и активно развивать индустрию спортивного бизнеса 
как социально значимого вида деятельности, увеличить спрос на спортивные 
товары и услуги   [Галкин, 2006]. 
Цель работы: создание и описание авторского цикла видеороликов об 
Универсиаде -2019.  Для достижения цели были поставлены следующие задачи: 
1 рассмотреть определения имиджевой рекламы 
2 рассмотреть жанры имиджевой рекламы 
3 создать цикла авторских видеороликов об Универсиаде - 2019 
4 проанализировать проект 
Методы исследования -  описание, сравнение, анализ 
Объектом исследования является информационное видеосопровождение 
крупных спортивных событий. 
Предмет исследования -  цикл авторских видеороликов, посвященных    
Универсиаде- 2019 
Научная новизна работы определяется предметом и объектом 
исследования. Также предпринята попытка изучения и описания жанра 
«трейлер».  
          Теоретико-методологическая база исследования включает в себя 
работы о жанрах Г.Г.Николайшвили [Николайшвили, 2008], Д. Рождественской 
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[Рождественская, 2005], В.В. Ермакова [Ермаков, 2002], В.Г. Цвика 
[Цвик,1999], Борецкого [Борецкий, 1989], Сидоровой [Сидорова, 2011], 
Нигматулиной  [Нигматулина, 2010], Алекберовой [Алекберова,2010], об 
имиджевой рекламе Д. Бича, Д. Огилви, Расницина [Расницин, 2002], Бахтина. 
Эмпирическая база исследования представлена материалами автора 
и включает пятнадцать  видеороликов, размещённых на сайте Института 
филологии и языковой коммуникации, на Youtube канале телевидения СФУ,в 
социальной сети «Вконтакте» в официальной группе ТВ СФУ, Штаба 
Универсиады и паблике СФУ. 
Структура работы. Данная работа состоит из введения, двух глав, 
заключения, списка использованных источников и приложений. В первой главе 
приведен обзор жанров имиджевой видеорекламы спортивных событий. Во 
второй главе представлено подробное описание и анализ авторских 
видеороликов различных жанров. В заключении подведены итоги 
исследования. 
Апробация работы. Промежуточные результаты творческой части были 
апробированы на сайте Института филологии и языковой коммуникации, как 
часть выпуска новостей, в социальной сети Вконтакте в группе телевидения 
Сибирского федерального университета, а также на сайте Союза журналистов 
Красноярского края. Имиджевый видеоролик «Дети об Универсиаде» и 
социальная реклама «Осторожно, спорт!» были опубликованы на сайте 
международного конкурса «Новый взгляд». Теоретическая часть работы была 







1. Информационное сопровождение спортивных событий 
1.1 Имиджевая видео-реклама в контексте понятий корпоративного 
имиджа и фирменного стиля 
 
Сегодня понятие имиджа значительно шире, чем было несколько 
десятков лет назад, когда имидж связывали чаще всего с человеком. В 
современном мире существует понятие имиджа организации, государства, 
товара. Классик маркетинга Ф. Котлер под имиджем понимает  «восприятие 
компании или ее товаров обществом» [Котлер, 2008]  
Под имиджем организации понимают впечатления от общения с ней. 
Имидж есть у любой компании и личности. Имидж может быть, как 
естественной моделью, так и искусственной, то есть продуманной. Такая 
модель используется для достижения каких- либо целей. И.М. Синяева 
определяет имидж организации следующим образом: «Корпоративный, или 
организационный имидж – это образ организации в представлении групп 
общественности. Коммерческий успех любого предприятия в течение 
длительного времени определяется устойчивым получением прибыли 
посредством реализации потребителям производимой продукции (услуг) и 
заключается в умении добиться того, чтобы покупатели в условиях 
конкуренции отдавали предпочтение именно данной продукции. В немалой 
степени стабильному коммерческому успеху предприятия способствует его 
позитивный имидж» [Синяева, 2002]. Расницын В.Г.  отмечает, что имидж- это 
наиболее сложный и многоликий аспект корпоративной идентификации. Чаще 
всего имидж формируется через СМИ, которые проводят специальные 
мероприятия. [Расницын, 2002] 
         М. Медведев дает  расширенное понятие, добавляя, что у имиджа 
существует две грани: 
1 Имидж как целенаправленно сформированный информационно-
образный конструкт, целостно характеризующий субъекта маркетинговой 
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коммуникации и адресованный аудитории с целью эмоционально-
психологического воздействия на неё 
2 Имидж как субъективно воспринимаемый аудиторией образ, 
содержащий сущностные характеристики субъекта маркетинговой 
коммуникации (личности, организации) и выражаемый в оценках, суждениях, 
формах потребительского поведения [Медведев, 1993]. 
  Алешина пишет, что корпоративный, или организационный имидж – это 
образ организации в представлении групп общественности. Позитивный имидж 
повышает конкурентоспособность коммерческой организации на рынке. Он 
привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их 
объем. Он облегчает доступ организации к ресурсам (финансовым, 
информационным, человеческим, материальным) и ведение операций 
[Алешина, 1998]. 
           Признаки корпоративного имиджа: 
1 Имидж опирается на объективные маркетинговые и субъективные 
символические характеристики компании: торговую марку, логотип, 
специализацию, потребительские аудитории, корпоративную историю, 
организационную культуру, территориальное положение, объем капитала и т.п. 
2 “Образ корпорации” должен быть правдоподобным, достоверным, то 
есть целевые аудитории должны доверять имиджу компании. Стратегия 
информационной открытости является одним из ключевых элементов развития 
имиджа компании. 
3  Имидж должен быть ярким и конкретным. Эмоционально окрашенный, 
построенный на нескольких уникальных характеристиках образ компании 
создает реальные рыночные преимущества в ее деятельности. 
4 Образ корпорации должен быть простым, ориентированным на 
архетипические ожидания целевых групп [Расницын, 2002]. 
Существует множество подходов к классификации корпоративного 
имиджа. Практически у каждого ученого, работающего над этой темой, есть 
свой взгляд на классификацию видов.  
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1 Реальный имидж –  впечатления, которые остаются у общества от 
общения с компанией, её продукте и/или лидере. Реальный имидж есть у всех 
организаций, личностей и товаров. Работа над укреплением имиджа всегда 
начинается именно с изучения реального имиджа компании. 
2 Зеркальный имидж –  своеобразный образ компании, 
существующий в сознании ее лидеров. То есть, какой видит организацию ее 
лидер. Как правило, лидеру свойственно идеализировать представления о своей 
фирме, и проведение исследований о реальном имидже может открыть глаза и 
помочь работать над его изменением. Зеркальный имидж необходимо изучать, 
это помогает двигаться к достижению желаемого имиджа организации. 
3 Искомый имидж –это продуманный, сконструированный – 
желаемый образ организации или личности, который является продуктом 
профессиональной разработки. Технологии PR позволяют создавать, 
исследовать и продвигать искомый имидж. 
4 Бизнес-имидж организации складывается из представлений 
партнеров. В это понятие входит деловая репутация, добросовестность, 
лояльность, надежность, открытость информации, деловая активность, 
разнообразие товаров и гибкость цен. 
5 Социальный имидж предприятия- представления общественности о 
влиянии фирмы на экономическую, культурную и социальную жизнь общества. 
Социальный имидж чаще всего формируется через СМИ, освещающие 
благотворительную деятельность организации.  
6 Имидж предприятия для госструктур – образ предприятия у 
представителей региональной администрации. Параметрами имиджа служат 
значимость продукции для региона, участие в региональных программах, 
количество предоставляемых рабочих мест. 
7 Внутренний имидж- представление работников компании о своем 
предприятии. Основными детерминантами внутреннего имиджа являются 
культура предприятия (система подбора и обучения персонала, система 
отношений руководства и подчинения, система оценки работы персонала на 
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основании принятых на предприятии критериев, система вознаграждений, 
система социальных льгот, фирменный стиль предприятия) и социально 
психологический климат (настроение и мнение коллектива, индивидуальное 
самочувствие и оценка условий жизни и работы личности в коллективе). 
          В работе «Имиджи организации» Гарет Морган выделяет восемь 
различных моделей организационного развития.  Виды корпоративных  
имиджей он описывает через метафоры: 
 Организация как механизм- такая организация работает подобно 
машине, а работники исполняют роли винтиков. Они строго исполняют свои 
обязанности, приходят и уходят с работы в определенное время. В условиях, 
где ценится точность и аккуратность, такая модель будет эффективной. 
  Организация как живой организм-  такая организация открыта, в 
ней все работает подобно природе. Каждый элемент зависит от других.  Все 
понимают не только свою важность, но и других. Это создает положительный 
образ организации.  
 Организация как мозг- такая организация создает впечатление 
работающего компьютера. Внутри организации работники развиваются сами и 
развивают компанию.  
 Организация как культура- такая компания создает впечатление 
культурно развитой. Работники организации могут брать на себе 
ответственность, решают большинство проблем через диалог. В таких 
компаниях ценится история и кодекс. Положительный имидж создается за счет 
открытости, участия в защите экологии, участии в улучшении настроения 
общества.  
 Организация как политическая система- компания создает образ 
открытой демократической системы. Представитель работников может 
участвовать в собраниях совета директоров. Организации обменивается 
информацией с внешней средой. 
 Организация как тюрьма для психики- такие организации находятся 
в заблуждении своих принципов. Они нацелены на создании новых товаров и 
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часто, после введения нового продукта на рынок, зацикливаются на нем и 
перестают двигаться вперед. 
  Организация как постоянное движение и трансформация- такие 
компании ставят перед собой задачи всегда развиваться и двигаться в перед. 
Они постоянно  расширяют свой ассортимент, стараясь быть впереди всего 
мира. 
  Организация как власть- такие организации пытаются 
контролировать общество и убеждать в необходимости использовать свой 
товар [Морган, 1986]. 
Каждая организация может выбрать свой вид имиджа или несколько. 
Перед этим нужно изучить лояльность клиентов, мнения лидеров и работников 
организации.  Некоторые компании могут сочетать в своем имиджи разные 
виды и направленности. Проведение массовых спортивных событий- это 
открытый проект, поэтому Олимпийские игры часто создают себе имидж 
живого организма, показывая, как волонтеры, спортсмены, судьи, зрители и 
другие участники важны друг для друга. Также Олимпиада или Универсиада 
представляет собой организации как культуру. Ведь основные задачи, которые 
они ставят перед собой- это популяризации спорта, здорового образа жизни, 
единства наций и культур. 
Процесс формирования имиджа – это: 
- разработка позитивного и привлекательного образа субъекта социальной 
коммуникации, воплощающего определенную систему ценностей и качеств; 
- целенаправленная деятельность по доведению этого образа до сознания 
целевых и контактных аудиторий с целью формирования и поддержки их 
позитивного и лояльного отношения (к личности, фирме, и т.д.), т.е. 
продвижение созданного продукта в системе социальной коммуникации. 
Неизменно с понятием корпоративного имиджа связывают понятие 
фирменного стиля. Фирменный стиль является составной частью имиджа, а 
также помогает создавать его. В фирменный стиль спортивного события чаще 
всего входит цветовая гамма и логотип, присутствующие на спортивной форме, 
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медалях, в оформлении сайта, стадионов, сувенирной продукции; рекламный 
символ (или талисман); аудиообразы. 
Так как работа рассматривает видеоролики о спортивных событиях, то в 
практической части мы будем обращать внимание на использование элементов 
фирменного олимпийского стиля в работах.  
К олимпийским символам относятся флаг (кольца), гимн, клятва, лозунг, 
медали, огонь, оливковая ветвь, салют, талисманы, эмблема. 
Ключевая роль в формировании позитивного имиджа организации 
принадлежит качеству информационных потоков, исходящих от внешней и 
внутренней среды организации, то есть от средств массовой информации, 
существующих и бывших клиентов, персонала, визуальных элементов 
идентификации и маркетинговых коммуникаций [Иваненко, 2010]. 
Стоит отметить, что имидж –это большая ответственность для 
организации. Невозможно создавать положительный имидж на ложных 
утверждениях, преувеличении деятельности своей компании. В противном 
случае организацию ждет провал. А воссоздать  хороший образ фирмы намного 
сложнее, чем построить его «с нуля». 
Одной из главных характеристик имиджа считается его устойчивость и 
пластичность. То есть способность к развитию в условия современного мира, 
приспособление  к желаниям клиентов, и при этом сохранение 
фундаментальной концепции и принципов. 
Имиджевая реклама 
Несмотря на то что в термине содержится слово «реклама», он относится 
не только к маркетингу, но и  к пиарологии. Имиджевая реклама представляет 
собой весь комплекс жанровых форм, которые направлены на формирование 
положительного отношения к субъекту.  
Главная сложность в выделении жанров имиджевой рекламы заключается 
в том, что у других групп жанров есть ядро, к которому относятся жанры и 
периферия. В периферию включаются жанры, которые включают в себя 
характеристики нескольких видов дискурса в одном тексте. А основную 
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нагрузку несет ядро. Имиджевая реклама, пожалуй, единственный жанр, в 
котором основная  нагрузка ложится не на ядро, а на периферийные формы. 
Это объясняется тем, что целью имиджевой рекламы является формирования 
положительного отношения, что по этическим причинам невозможно сделать 
прямо. Жанрами имиджевой рекламы, относящейся к ядру, можно назвать 
имиджевый видеоролик, имиджевую статью, презентацию. На  периферии 
находится намного больше жанров, которые используются маркетологами 
также для привлечения внимания к фирме и создание положительного образа. 
Такими жанрами считается интервью, репортаж, социальная реклама, 
митинговая речь. 
Главная цель имиджевой рекламы- создать о компании мнение, как о 
надежной, успешной, работающей на благо общественности организации. 
Но у фирменной, или корпоративной рекламы могут быть и другие цели: 
-сообщить общественности о деятельности фирмы 
- определить конкурентное место фирмы на рынке 
-отразить штатные изменения   
- повысить стоимость акций 
- упрочить моральные принципы служащих 
- исправить пошатнувшийся имидж 
- привлечь новых инвесторов [Серегина, 1996]. 
Т.В. Анисимова дает два определения имиджевой рекламы, в широком и 
узком смысле. В узком смысле- это жанр, в котором доминирует стратегия 
самопрезентации. А все жанры, для которых эта стратегия будет 
сопутствующей, относятся к имиджевой рекламе в широком смысле 
[Анисимова, 2013].  
Имиджевая реклама, это не только видеоролики, но и другие жанры. 
Например, А.Д. Кривоносов среди исследовательско-новостных жанров 
выделяет имиджевое интервью. Существуют также имиджевые статьи 
[Кривоносов, 2002]. 
Виды имиджевой рекламы:  
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-рекламные ролики на телевидение 
-наружная реклама 
-реклама в печатных изданиях 
-участие в благотворительных акциях 
Самое важное в этом виде рекламы, не само участие в благотворительных  
акциях, а их освещение в СМИ  [Ермаков, 2004]. 
Сегодня к этим пунктам добавились: 
-вирусная реклама 
-реклама в Интернете 
Для наиболее эффективного воздействия чаще всего используют 
несколько видов рекламы. Это позволяет обеспечить максимальный охват 
аудитории. 
Так как конечным продуктом нашей работы являются видеоролики, 
рассмотрим виды имиджевых видеороликов. Имиджевые видеоролики делятся 
на два типа: 
- линейные – посвящены общественной деятельности компании  
-многоуровневые -  включают в себя сложный сюжет, рассказывают о 
разных сторонах и видах деятельности фирмы. 
Имиджевая реклама использовалась на всех современных Олимпийских 
играх. В самых ранних- это была печатная реклама, реклама на радио, а также 
сувенирная продукция. В XXI веке ни одна Олимпиада не проходила без 
сопровождения имиджевых видеороликов на телевидение или в сети Интернет. 
В последние годы развиваются жанры имиджевой рекламы, как в России, так и 
за рубежом. 
 
1.1.1 Информационный сюжет 
 
Сюжет на телевидение или в сети Интернет- одна из основных частей 
любого новостного выпуска. Сюжет также часто называют заметкой, 
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видеосюжетом или просто информацией. На экране этот жанр может 
существовать в вербальной форме или с использованием видеоряда. 
Предметом отображения часто является общественно значимое событие, 
ситуация, интересные люди. Жанрово-стилистическими особенностями  
видеосюжета являются достоверность, оперативность, наглядность, 
документальность, точность, ясность [Шестеркина, 2012]. 
Технологически телесюжет является многокомпонентным 
произведением, каждый компонент которого нужен, чтобы довести до зрителя 
определенную информацию. Основные компоненты: 
1 Видеоряд. Чаще всего видео снимается профессиональным 
оператором. Также оно может быть получено из архива.  Видеоряд выстраивает 
монтажер в соответствии с текстом и замыслом сюжета. Видеоряд считается 
одним из главных  художественных средств. Требования: должен быть снят без 
брака, должен быть не «завален» горизонт (если «завал» не задуман как 
изобразительное средство), снимать следует преимущественно со штатива 
(если съемка не является оперативной). 
2 Графика. Как и видео, является картинкой. Схемы, карты, 
диаграммы, спортивные турнирные таблицы и другая графика может быть 
изготовлена на компьютере.  
3 Интершум – звук, записанный вместе с видео. Как правило, он 
сопровождает закадровый текст и является полноценным изобразительным 
средством. 
Требования: интершум должен быть, при этом должен соответствовать видео 
(иногда при монтаже некачественный интершум заменяют другим). 
4 Музыка. Может выступать в качестве интершума.  Используется в 
сюжетах не часто. 
5 Лайф. Отрезок видео (обычно до 10 секунд) с выразительным 
интершумом (аплодисменты, крик болельщиков, шум водопада и т.п.), который 
не закрыт закадровым текстом. Лайф дает возможность зрителю почувствовать 
себя на месте события.  
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6 Синхрон. Отрезок интервью,  прямая речь героя сюжета в кадре. 
Хронометраж – как правило, не более 25 секунд. 
7 Стендап.  Речь корреспондента в кадре. Обычно используется, 
чтобы продемонстрировать присутствие на месте события и к тому же создать 
эффект общения со зрителем. 
8 Титры – поясняющие надписи. Это могут быть титры в синхронах 
(имя, фамилия, должность героя сюжета), геотитры (указание места событий), 
поясняющие титры (типа «Съемка МЧС» или «Архив», субтитры (например, 
перевод иностранного текста в нижней части кадра), а также «бегущая строка». 
9 Закадровый текст. Его пишет автор (корреспондент). Называется 
закадровым, потому что того, кто говорит, зритель не видит.  
Сюжеты, относящиеся к имиджевой рекламе, чаще всего сопровождаются 
видеорядом, чтобы была возможность не только проговорить название 
события, но и продемонстрировать фирменный стиль. И тем самым 
запомниться зрителю и оставить положительные впечатления. В таком виде 
сюжета более ощутимо участие журналиста в творческо- производственном 
процессе.  Автор сам подбирает интересный и достойный инфоповод, заранее 
продумывает съемки, монтаж, закадровый текст, количество синхронов и 
стенд-ап [Цвик, 2002]. 
Для создания положительного образа спортивного события и города 
журналисты создают  сюжеты о ходе подготовке, строительстве, спортсменах  и 
об интересных фактах мероприятия. 
Материалы о ежегодном футбольном чемпионате по американскому 
футболу «Супербоул» регулярно встречаются на местных и центральных 
канала США. Следующий «Супербоул» состоится в 2017 году в Техасе, и уже 
сейчас на сайте телеканала KHOUвыходят сюжеты и волонтерах чемпионата, 
стадионе, в котором будут проводиться игры. 
Сюжеты об Олимпийских играх в Сочи начали выходить за несколько 
лет до церемонии Открытия Олимпиады- 2014. Пресс-секретарь Олимпийского 
комитета России  Мария Киселева призвала руководителей телеканалов начать 
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освещать Олимпиаду 2014, как можно раньше. Она сказала, что жители страны 
должны узнать об участниках Олимпийских игр  и, чем чаще российские 
телеканалы будут освещать спортивные события, тем больше россиян будут 
вовлечены в занятия спортом [Киселева, 2012]. Самые первые сюжеты 
посвящены началу строительства, выбору символов Олимпиады. В 2010 году 
выходят сюжеты о переселении жителей Сочи, посещении города президентом. 
В феврале 2011 года Первый канал выпустил ряд сюжетов о конкурсе 
талисманов Олимпиады, о строительстве олимпийских объектов, волонтерском 
движении, начале строительства олимпийской деревни, олимпийском огне.  
Позже темами сюжетов становятся невысокие цены на билеты на   
соревнования, новая олимпийская форма, трассы и арены.  
 В сюжетах первого канала об Олимпиаде использовались 
положительные образы спортсменов; детей, создающих талисманы 
Олимпиады; борьбы и победы; контраст. Показывались символы спортивного 
события. 
 
1.1.2 Телевизионный очерк  
 
Очерк-документально-сюжетное произведение, развивающееся в 
соответствии с литературным сценарием, 
предусматривающим композиционное построение на основе драматургии собы-
тия, факта, судьбы человека. Чаще всего предметом очерка выступает человек, 
его история. Наиболее распространенная разновидность жанра- портретный 
очерк, целью которого является раскрытие характера героя. [Цвик, 2002]  
В очерке сливаются художественное и публицистическое, раскрывается 
типическое через индивидуальность. В очерк часто включаются элементы 
других жанров. В телеочерке зрители через крупные планы героев могут 
заглянуть в мир человеческой души, чувств и эмоций. Главное требование к 
очеркам- документальная точность изображения. [Шестеркина, 2012]. В 
учебнике Курс радиотелевизионной журналистики образ героя описывается 
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так: «Личность в адресном очерке конкретна, образ избирателен, но избира-
тельность его такова, что конкретный герой должен по возможности выразить 
типические черты поколения, претворить в своем характере сущностные веяния 
времени, характерные особенности места действия, приметные черты 
окружения героя, сферы его деятельности» [Васильева, 2004] 
Так как главными героями Олимпиады, Универсиады, чемпионатов мира 
и разных стран являются спортсмены, то центральное место в очерках чаще 
всего занимают именно они. Более того, на спортсменов интересно смотреть, 
болеть за них и радоваться победам. Болельщикам всегда интересно узнать о 
своих кумирах больше. На официальном Youtube канале олимпийского 
движения 
 можно посмотреть сотни очерков о разных спортсменах. Ролики 
регулярно выпускаются в преддверии  Олимпийских игр. В прошлом году 
канал разместил серию видеороликов под названием Drawmylife, в которых 
через рисунок рассказывается о судьбе таких спортсменов, как Усэйн Болт, 




В зарисовке художественное преобладает над информативным. В отличие 
от очерка в зарисовке возможно отсутствие сюжета и завершенности.  
Необязателен также и событийный повод, в зарисовке важна хорошая 
композиционность и операторская работа. Особое внимание уделяется 
постановке света, кадрированию, выборе планов. Н. Кенжегулова считает, что 
«зарисовка-  это небольшой по объему жанр, в нем отсутствует сюжет, 
отсутствует проблема. Это в основном цепь картин, ассоциаций»  
Исследователь жанра  В. Владимирцев  выделяет следующие виды 
зарисовок:  портретные, событийные, псевдорепортажные и зарисовки о 
природе [Владимирцев, 2002].  
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Выделяют  несамостоятельную  и самостоятельную зарисовку, первая 
сопровождается закадровым текстом, вторая- нет. Основными  техническими 
характеристиками жанра зарисовки на телевидении являются: длинный кадр, 
внутрикадровый монтаж, предпочтительное количество кадров –один. 
Художественные особенности: отсутствие сюжета, наличие однозначного 
образа [Алекберова, 2011]. 
 
1.1.4 Социальная реклама 
 
          В повседневной жизни мы часто сталкиваемся с социальной рекламой. 
Билборды на улицах, видеоролики на телевидении, подкасты по радио 
призывают бросить курить, позвонить родителям, задуматься о проблемах 
алкоголизма и наркомании, бережно относится к книгам, беречь вымирающие 
виды животных.  
Создателям социальной рекламы  не нужно долго искать темы для своих 
работ, потому что общество само предлагает множество вариантов, ведь 
множество конфликтов происходит ежедневно.  
Социальная реклама поднимает наиболее серьезные и острые вопросы, но 
как замечает Сергей Исаев, в настоящее время в среде профессиональных 
рекламистов сложилось устойчивое мнение, что социальная реклама - это что-
то такое несерьезное и бесплатное, некая разминка для креативных 
способностей дизайнеров и self-promotion для рекламных агентств. [Исаев, 
2002] 
В законе РФ о Рекламе сказано, «социальная реклама — это информация, 
распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 
достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также 
обеспечение интересов государства» [Федер.Закон Российской…, 2006]. Все, 
что предпринимается для распространения социальной рекламы безвозмездно, 
неважно кем, "признается благотворительной деятельностью" (пункт 2 ст.18) 
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Не все ученые согласны с эти определением, поскольку не всегда есть 
возможность создавать и распространять социальную рекламу на 
безвозмездной основе. 
Г.Г Николайшвили – теоретик и исследователь социальной рекламы 
отмечает что «социальная реклама-это особый вид коммуникации, который 
ориентирован на привлечение внимания к самым актуальным проблемам 
общества и его нравственным ценностям, нацелен на повышение гуманизма в 
обществе и выполняет миссию изменения господствующих в обществе 
поведенческих моделей» [Николайшвили, 2008]. 
«Социальная реклама – это проявление доброй воли общества, ее 
принципиальной позиции в отношении социально значимых ценностей. Это 
подвид жанра, отличный от любого другого только тем, что привлекает 
внимание к социальным проблемам» [Паршенцева, 2004]. 
Несмотря на то, что определений социальной рекламы множество, 
ученые сходятся во мнении, что социальная реклама должна  приносить пользу 
и способствовать налаживанию гармоничных отношений в обществе. 
От других видов рекламы социальная отличается тем, что приносит 
выгоду не продавцу, фирме и т.д, а обществу, государству. 
Социальная реклама в России и зарубежом включает следующие группы: 
1 Реклама определенного образа жизни. Такая реклама критикует 
курение, алкоголизм, наркоманию. Обращает внимание на семейные проблемы, 
проблемы питания и здорового образа жизни. Отдельную группу занимает 
социальная реклама, посвященная проблемам экологии.  
2 Реклама, посвященная конституционным правам и свободам 
человека. К этой группе относятся видеоролики, например, призывающие 
заплатить налоги. 
3 Патриотическая реклама. Реклама, посвященная праздникам, 
юбилеям, спортивным событиям. Такая реклама призвана объединить нацию, 
воспитывать патриотов. 
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Г. Николайшвили отмечает, что роль социальной рекламы, как «агента 
социализации» растет с каждым годом. Основная цель социальной рекламы- 
включить все общество в решение острых проблем. 
Задачи социальной рекламы: 
- формирование общественного мнения 
- привлечение внимания к актуальным проблемам общественной жизни 
-стимулирование действий по их решению 
- формирование позитивного отношения к государственным структурам 
- демонстрация социальной ответственности бизнеса 
- укрепление социально значимых институтов гражданского общества 
-формирование новых типов общественных отношений 
- изменение поведенческих моделей в обществе 
Чтобы проанализировать видеоматериалы, нужно знать типологию 
социальной рекламы. Ученые выделяют несколько типологий социальной 
рекламы. 
а) по масштабам распространения: 
  1) глобальная (сетевая, всемирная) 
  2) мультинациональная 
  3) общенациональая 
  4) региональная 
  5) городская 
  6) локальная 
б) по способу воздействия: 
  1) эмоциональная 
  2) рациональная 
[Блюм, 2006] 
в) по тематике сообщения: 
  1) пропаганда здорового образа жизни, спорта 
  2) безопасность дорожного движения 
  3) экология 
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  4) профилактика преступности 
  5)поддержание здоровья населения, профилактика различных 
заболеваний 
  6) раскрытие творческого потенциала людей 
  7) укрепление моральных ценностей 
  8) развитие городской инфраструктуры 
  9) выплата налогов 
  10) проблемы незащищенных слоев населения [Рождественская] 
г) по характеру воздействия: 
            1) жесткая (негативная)- показывает, к каким           последствиям                                 
могут привести те или иные действия, используется прием страха или 
«шоковой терапии» 
           2) мягкая (позитивная)- показывает правильную модель поведения, 
такая    реклама вызывает только положительные эмоции. 
 Функции социальной рекламы достаточно обширны: информационная 
функция, экономическая, просветительская, социальная, эстетическая 
[Николайшвили, 2008]. 
Оценить эффективность социальной рекламы трудно,  ведь социальная 
реклама это, по сути, реклама «отношения к миру». И проследить как люди 
меняют (или не меняют) свои привычки можно только в долгосрочной 
перспективе. И результат социальной рекламы заранее неизвестен. 
По мнению В. Вайнер и А. Балашовой  социальная реклама будет 
эффективной, если она 
1  Позитивная То есть не «против» чего-то а «за». Реклама будет 
считаться позитивной, даже если она «за» отсутствие чего- либо, например, 
вредных привычек. 
2  Имеет человеческое лицо. То есть главным героем выступает не 
предмет, а человек. 
3  Не провоцирует противоречий между социальными группами. А лучше 
наоборот, укрепляет связи между ними. 
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4  Способствует укреплению национальных традиций, бережному 
отношению к культуре и памяти. 
5  Рассказывает о способах и участия граждан  в позитивных социальных 
процессах. То есть отвечает  на вопрос «Как?». 
Социальная реклама считается эффективной, если она привлекла 
внимание общественности к данной проблеме, запомнилась большинству. 
Рекламные обращения  вызвали эмоции, и у представителей целевой аудитории 
изменилось отношение к проблеме и поведение 
Эффективность социальной рекламы- это степень узнаваемости 
обществом социального феномена, а также изменение отношения к проблеме. 
Чтобы создать эффективную социальную рекламу, а также чтобы 
проанализировать ее, рассмотрим критерии рекламоспособности по 
Дмитриевой Л. 
 Реклама должна быть сконцентрирована  на одной идее. То есть реклама 
может быть только одна главная мысль, одно социальноориентированное 
сообщение. 
 У рекламы должна быть цельная целевая аудитория. Рекламоспособная 
информация обращается к людям, имеющим одинаковый стиль жизни, 
вероисповедание и т.д. 
 Реклама должна привлекать и удерживать зрителя на некоторое время. 
Это обеспечивает запоминание рекламной идеи. 
 Социальная реклама должна быть доступной для восприятия, чтобы 
целевая аудитория могла ее понять и проанализировать свое поведение. 
 Реклама должна легко запоминаться и пересказываться. Это достигается 
через яркие образы, интересный сюжет, необычной трактовке обычных вещей. 
 Убедительность. Аудитория должна доверять проекту и  сообщению в 
рекламе. 
 Реклама должна мотивировать аудиторию на поступки [Дмитриева, 
2009]. 
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Социальная реклама распространяется через широкий спектр  каналов 
передачи информации: тексты, клипы на телевидении и в сети Интернет, 
фотографии, граффити, листовки, слоганы. Также идеи социальной рекламы 
могут распространяться через песни, спектакли, сказки [Рождественская]. 
Сегодня видеоролики Об Олимпийских играх, Универсиадах и 
чемпионатов распространяются в сети Интернет. Эта площадка обладает 
наибольшим количеством возможностей и инструментов. 
1 Для социальной рекламы в Интернете не существует 
географических границ. Зрители могут смотреть ее из любой точки мира в 
любое время. 
2 Одна и та же социальная реклама может быть выложена в доступ на 
разных языках или с субтитрами. Таким образом, языковой барьер устраняется. 
3 Социальная реклама в Интернете намного оперативнее, чем в 
печати или на телевидении. 
4 Устойчивость Интернета  к попыткам ввести цензуру 
5 Обратная связь. Пользователи могут оставить свой комментарий, 
отзыв, оценку социальной рекламе и тем самым дать создателям 
проанализировать эффективность. 
6 При создании рекламных сообщений в интернете есть возможность 
использовать мультимедийные средства. 
7 Социальная реклама в Интернете, в отличии традиционных СМИ, 
имеет возможность «маневра». То есть рекламное сообщение может менять 
место нахождения на странице и форму. 
8 Эффект вирусной рекламы. Интернет дает возможность 
пользователям обмениваться роликами социальной рекламы, что они часто и 
делают, расширяя тем самым аудиторию [Тертычная, 2011]. 
Из этого можно сделать, что социальная реклама привлекательна для 
рекламодателя и зрителя. Аудитория может взаимодействовать с создателем 
рекламы, просматривать видеоролики в любом месте и в любое время, 
обмениваться интересной социальной рекламой, не переживая за то, что 
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собеседник может не понять ее. Для рекламодателей Интернет является 
сравнительно недорогой площадкой для размещения. Также Интернет дает 
возможность следить за качественными и количественными показателями, 
такими как количество просмотров, эмоции в комментариях, что очень важно 
для анализа эффективности. 
Порой социальную рекламу трудно отличить от коммерческой, потому 
что многие компании принимают участие в создании социальных 
видеороликов. Коммерциализация социальной рекламы вполне возможна. Это 
доказывает новая редакция Закона о рекламе 2006 года. В части 4 статьи 10 
сказано, что бизнес может спонсировать производство и распространение 
социальной рекламы. Платой считается размещение логотипа компании в 
рекламе. Конечно, размещение логотипа не меняет природу, функции и 
эффективность социальной рекламы. За редким исключением,социальная 
реклама о спорте, олимпийском движении выходит при поддержке известных 
компаний.   
Например социальные видеоролики о становлении чемпионов,благодаря 
материнской поддержке, выходят к Каждым олимпийским играм  при 
поддержке компании «P&G».  
Примером социальной рекламы от Олимпийского комитета служит 




Трансляции дискуссий на телевидении и в сети интернет можно не редко 
встретить в преддверии масштабных спортивных событий. К имиджевым 
видеороликам мы можем их отнести, потому что проводятся дискуссии не 
только для того, чтобы власти совместно с обществом могли решить проблемы, 
но и чтобы напомнить о событии, показать неравнодушие к разным ситуациям. 
В 2015 году запустился Дискуссионный клуб Универсиады, где в форме 
дискуссии представители Дирекции Универсиады, властей города, журналисты 
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и специалисты в разных сферах обсуждают вопросы, связанные с Красноярском 
и проведением Универсиады. В Дискуссионном клубе обсуждают экологию 
города, строительство объектов, культурную программу. Зрители в зале и он-
лайн могут задавать вопросы участникам дискуссии. Сейчас на официальном 
канале Универсиады в Красноярсе размещено 7 выпусков программы. 
Жанр дискуссии притягателен для телеэкрана, потому что демонстрирует 
рождение живой мысли, столкновение противоположных мнений и рождение 
новых идей [Цвик, 2002]. 
Л.Шестеркина и Т.Николаева пишут, что дискуссия- это коллективное 
исследование проблемы, в которой каждая сторона, оппонирует мнение 
собеседника, претендует на нахождение истины. 
Предметов выступает актуальная социально значимая проблема.  
Жанровая специфика дискуссии: 
1 Достаточная дискуссионность темы 
2 Наличие нескольких вариантов решения проблемы 
3 Журналист, ведущий дискуссию, является модератором 
4 Суть спора понятна телезрителям настолько, что они чувствуют 
себя арбитрами [Шестеркина, 2012] 
Дискуссии бывают массовыми, групповыми и отдельным видом 
считается симпозиум. 
В массовых дискуссиях все участники, за исключением модератора, 
находятся в равном положении. Специальный вопрос обсуждается в 
определенном порядке. Групповые дискуссии  проводятся на глазах аудитории, 
группа людей обсуждает проблему. Симпозиум- это ряд выступлений с 
различными точками зрений на одну и ту же тему. В жанре дискуссии 








Жанр трейлера спортивного события в России практически неизвестен, 
так как для привлечения внимания к Олимпиадам и Универсиадам в нашей 
стране он никогда не использовался. Трейлеры к Олимпиадам выпускает 
компания «BBC». На официальном YOUTUBE канале компании можно найти 
трейлеры к трем Олимпийским играм- Игры в Лондоне в 2012 году, Олимпиада 
в Сочи и предстоящая Олимпиада в Рио-де-Жанейро. 
Трейлеры представляют собой полутора минутные видеоролики, 
созданные с использованием компьютерной графики и нарисованных 
персонажей. Видео рассказывают о том, с чем придется столкнуться 
спортсменам во время соревнований. Это и природные явления, собственный 
характер и ,конечно, соперники. 
Подобно трейлерам к фильму, в видеороликах показаны самые 
захватывающие моменты Олимпийских игр. 
 
2 Описание и анализ авторских видеороликов 
 
С приближением Универсиады-2019 значительно увеличиваются 
упоминания об этом событии в СМИ. Если несколько лет назад на 
официальном сайте Универсиаде  http://www.krsk2019.com/ru/ видеоролики 
были представлены только в жанрах имиджевой рекламы, то на сегодняшний 
день  это и трансляции дискуссионного клуба, и сюжеты на разных 
телеканалах, и зарисовки, созданные студентами СФУ. 
Информационные сюжеты посвящены темы строительства, дизайна 
факела, выбора символов, талисманов и имен для них. На «7 канале» в 2014 
году в течение недели выходил специальный проект Виктории Лопатайте, в 
котором журналист рассказывала, какие сооружения буду построены в городе, 
и сколько средств будет затрачено. Было показано пять сюжетов, 
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объединенных одной темой, экспертами выступали представители Дирекции 
универсиады, министерства спорта, архитекторы и строители. 
В последние месяцы информационными поводами для сюжетов об 
Универсиаде были негативные события. О том, что строительство отстает от 
графика сообщили многие СМИ. В мае город обсуждал вырубку сквера под 
строительство общежитий для студентов и гостей города. Мнения разделились: 
жители Студенческого городка лишились места для прогулок, с другой 
стороны, многие горожане понимают, что старые общежития пора заменить 
новыми. Пресс-службе Сибирского Федерального пришлось несколько раз 
давать комментарий и организовывать пресс-подход для объяснения ситуации. 
Все эти сюжеты способны создать отрицательный имидж Универсиады, чтобы 
этого не произошло, Дирекция Универсиады должна провести эффективную 
рекламную кампанию. Имиджевые видеоролики, социальная реклама способны 
укрепить имидж и вселить веру в горожан, что это мероприятие принесет 
только пользу и откроет новые возможности для города.  
Телеканалы города  и студенческое телевидение также играют 
немаловажную роль в укреплении имиджа. Имея большую аудиторию, они в 
силах создавать сюжеты, репортажи, войсы о ходе подготовке к Универсиаде- 
2019, рассказывать о том, какая социальная работа ведется штабами и 
дирекцией, обсуждать с экспертами и красноярцами, как можно использовать 
спортивные объекты после соревнований. 
Для этих целей мы выбрали несколько жанров, которые станут 
инструментами для создания положительного имиджа. Зарисовки расскажут о 
спортсменах, которые будут участвовать в студенческих играх или уже 
достигли определенных высот. Информационные сюжеты, расскажут о 
событиях связанных с Универсиадой, а социальная реклама будет 





2.1 Описание видеороликов жанра зарисовка 
 
Описание видеоролика Welcome to Universiade (Семен Жогалев студент 
СФУ, могул) 
  
Подготовка: Перед съемками проводился поиск спортсмена, который, 
возможно, будет участвовать в Универсиаде-2019. Для проведения съемок 
необходимо было заранее договориться со спортсменом и его тренерами, так 
как съемки проводились на командной тренировке. Также нужно было заранее 
договориться с дирекцией Центра экстремальных видов спорта. Видеоролик 
размещен на YOUTUBE канале и в социальной сети «Вконтакте». 
Описание: Короткий видеоролик без закадрового текста, показывающей 
процесс тренировки спортсмена. Семен Жогалев занимается фристайлом, 
могулом, а летний период тренировки проходят на крытых площадках, где 
отрабатываются акробатические элементы. Завершается видео приглашение на 
Универсиаду – 2019 в Красноярск см. Приложение А Сценарий видеоролика 
«Welcome to Universiade». 
Сложности: Сложности возникли во время съемок. В зале был 
естественный свет, окна находились на двух стенах зала, поэтому съемки 
возможно было проводить только с одной стороны. Приходилось снимать 
спортсмена в движении. При исполнении акробатического номера пришлось 
надеть на Семена микрофон, что могло повлечь выход его из  строя и 
доставляло неудобства спортсмену. 
Жанр видеоролика: Портретная зарисовка, самостоятельная 
Использования символов: В видеоролике звучит фраза «Welcome to 
Universiade» 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель: Привлечь внимание к Универсиаде 2019, пригласить зрителей к 




 Описание видеоролика  «Тайский бокс» 
 
Подготовка: Чтобы съемки состоялись, мы связались с тренером Армена 
и договорились о времени. Также было принято решение снимать на две 
камеры, чтобы впоследствии использовать параллельный монтаж. Поэтому для 
съемок пригласили оператора ТВ СФУ 
Описание: Съемки тренировки спортсмена в зале с элементами спаринга. 
Герой- Чемпион мира по тайскому боксу Армен Петросян, студент СФУ. 
Ролик вышел во втором выпуске новостей ТВ СФУ от 21 сентября 2015 года. 
Размещен на официальном канале на Youtube, в группе ТВ СФУ «Вконтакте», в 
группе Штаба Универсиады (см. Приложение Б Сценарий видеоролика 
«Тайский бокс»). 
Сложности в работе: Так как это был первый опыт съемок в жанре 
зарисовки, было сложно найти удачные кадры. В спортивном зале было плохое 
освещение и мало естественного света, поэтому съемки проходили  
преимущественно в одной части зала. Более того, оказалось сложно снимать 
спортсмена в движении. А удары боксера очень быстры, поэтому приходилось 
делать несколько дублей, чтобы не было расфокуса картинки. Возникли 
проблемы с закадровым текстом, приходилось несколько раз перечитывать 
текст на диктофон.  
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов:  В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель видеоролика: Рассказать о том, что в Сибирском федеральном 
Университете обучается чемпион мира. Напомнить о студенческих играх, ведь 
эта рубрика открылась с этого видео. Поддержать положительный образ СФУ и 
Универсиады-2019. Популяризовать достаточно экзотичный для нашего 
региона вид спорта. 
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 Описание видеоролика «Пауэрлифтинг» 
 
Подготовка: Планировалось, что съемки будут проходить в тренажерном 
зале Сибирского Федерального университета, но в сентябре он был еще закрыт 
и мы искали другую площадку. Договорились со спортсменом и 
администратором зала 
Описание: Тренировочный процесс спортсмена, в частности, жим 
лежа.Герой- Вадим Полиенко, чемпион Сибири по пауэрлифтингу, студент 
ИКиТа СФУ. Ролик вышел в третьем выпуске новостей ТВ СФУ от 25 сентября 
2015 года. Размещен на сайте ИФиЯК, на официальном канале на Youtube и 
группе Вконтакте. 
(см. Приложение В Сценарий видеоролика «Пауэрлифтинг») 
Сложности в работе: Было достаточно сложно снимать в зале, где по 
периметру на стенах висят зеркала и не попасть в кадр. Искусственный свет 
портил изображение и приходилось долго искать точку съемки. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель видеоролика: Рассказать о силе спортсмена, занимающегося 
пауэрлифтингом. Популяризовать вид спорта и привлечь молодых спортсменов 
к занятиям физическими упражнениями. Привлечь внимание к Универсиаде- 
2019. 
 
Описание видеоролика «Волейбол» 
 
Подготовка: Во время планирования съемок мы договорились с тренером 
сборной о времени. Несколько раз съемки переносили, поэтому мы 
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подстраивались под команду. Также для съемок потребовался высокий штатив, 
который был взять в студенческой лаборатории ТВ СФУ. 
Описание: Съемки тренировки сборной СФУ по волейболу, акцент на 
девушках, съемки лиц крупным планом. Ролик вышел в четвертом выпуске 
новостей ТВ СФУ от 1 октября 2015 года. Размещен на сайте ИФиЯК, на 
официальном канале на Youtube. Герой-Настя Тазмина, студентка ИФиЯК 
СФУ. 
(см. Приложение Г Сценарий видеоролика «Волейбол») 
Сложности в работе: Динамичную игру снимать достаточно сложно, 
потому что тяжело предугадать, куда полетит мяч и кто из спортсменов его 
примет. Поэтому съемки проходили долго, практически все тренировку шел 
съемочный процесс, подсъемки делались отдельно, во время перерывов. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель видеоролика: Напомнить, сколько осталось до Универсиады-2019, 
привлечь студентов и жителей города к участию и просмотру соревнований. 
Рассказать о волейбольной сборной СФУ. 
 
Описание  видеоролика «Преподаватель» 
 
Подготовка: Заранее договорились с преподавателем о времени, 
необходим был естественный свет, поэтому выбрали день, когда Мария была 
свободна в первой половине дня. 
Описание: Съемки тренировки в тренажерном зале. Спортсменка 
выполняет различные упражнения.Герой-  Мария Овчарова- преподаватель 
физической культуры СФУ, мастер спорта по волейболу. Ролик вышел в 
шестом выпуске новостей ТВ СФУ от 16 октября 2015 года. Размещен на 
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официальном канале на Youtube, группе ТВ СФУ Вконтакте, группе Штаба 
Универсиады СФУ 
(см. Приложение Д Сценарий видеоролика «Преподаватель») 
Сложности в работе: Сложности возникли уже при монтаже. Выяснилось, 
что звук в плохом качестве и его пришлось переписывать. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель видеоролика: Показать, что не только студенты СФУ ждут 
Универсиаду, но и преподаватели будут смотреть и болеть за спортсменов. 
Повысить имидж СФУ и Универсиады-2019 
 
 
Описание видеоролика «Художественная гимнастика» 
 
Подготовка: Поиск студентки СФУ, которая занимается художественной 
гимнастикой, имеет разряд и звание чемпионки. Обсуждение времени и места 
съемок, закадрового текста с героем. 
Описание: Съемки упражнения с лентой на ковре, отдельные элементы 
художественной гимнастики. Герой- Виктория Канина, чемпионка 
Красноярского края по художественной гимнастике, студентка СФУ. Ролик 
вышел в седьмом выпуске новостей ТВ СФУ от 23октября 2015 года. Размещен 
на официальном канале на Youtube, группе ТВ СФУ «Вконтакте» , группе 
Штаба Универсиады СФУ (см. Приложение Е Сценарий видеоролика 
«Художественная гимнастика»). 
Сложности в работе: В Академии биатлона оказался маленький зал для 
занятия художественной гимнастикой, на одной стене зала висел контрастный 
плакат, а с другой стороны волейбольная сетка, поэтому снимать приходилось 
практически с одного ракурса. 
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Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Использование образов: Образ борьбы и победы 
Цель видеоролика: Привлечь студентом к занятием художественной 
гимнастикой, показав красоту этого вида спорта. Напомнить о студенческих 
играх. 
 
Описание видеоролика «Зарядка» 
 
Подготовка: Поиск харизматичного студента СФУ, поиск квартиры для 
съемки, подбор инвентаря и винтажного спортивного костюма, написание 
сценария, репетиции. 
Описание: Подготовка обычного студента к Универсиаде. Он 
просыпается, умывается, завтракает овощами, выходит на улицу, делает 
упражнения с гантелями и на диске здоровья, бежит на пробежку под песню 
«До свидания, наш ласковый мишка». Герой -Павел Шаталов, студент ЮИ 
СФУ.  Ролик вышел в восьмом выпуске новостей ТВ СФУ от 30 октября 2015 
года. Размещен на официальном канале на Youtube, группе ТВ СФУ Вконтакте, 
паблике СФУ (см. Приложение Ж Сценарий видеоролика «Зарядка»). 
Сложности в работе: Это единственное видео с сюжетом и без 
закадрового текста, поэтому для написания сценария потребовалось больше 
времени, чем обычно. Также при съемках делали несколько дублей, чтобы 
получить хорошие кадры. Сложности возникли при съемке на улице, так как 
начался снегопад, и пришлось работать быстро, чтобы не повредить камеру. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная. 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019. 
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Цель видеоролика: Привлечь массовую аудиторию к занятиям спортом, 
показать, что и обычные студенты должны приводить себя форму. Привлечь 
внимание к Универсиаде -2019. 
 
Описание видеоролика «Фигурное катание» 
 
Подготовка: Перед съемками были изучены крытые ледовые арены и 
время массового катания в них. Также с героем съемок обсудили форму 
одежды и закадровый текст. 
Описание: Исполнение элементов фигурного катания под классическую 
музыку. Герой: Анастасия Синицына, кандидат в мастера спорта по фигурному 
катанию, студентка ИЭУИП СФУ. Ролик вышел в девятом выпуске новостей 
ТВ СФУ от 6 ноября 2015 года. Размещен на официальном канале на Youtube, 
группе ТВ СФУ Вконтакте, паблике СФУ (см. Приложение И Сценарий 
видеоролика «Фигурное катание»). 
Сложности в работе: Местом для съемок был выбран каток в Арене 
«Север», но приехав туда, оказалось, что билетов на массовое катание нет и за 
съемку нужно доплачивать отдельно, поэтому пришлось сразу искать и ехать на 
другой каток- «Рассвет». Сложности в съемках создавали другие 
присутствующие на льду, было трудно производить съемку, чтобы в кадре был 
только герой. Также было тяжело работать в минусовую температуру. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная. 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019 
Цель видеоролика: Привлечь массовую аудиторию к занятиям спортом, 
показать, красоту и грацию фигуристки. Напомнить об Униврсиаде-2019. 
Укрепить положительный имидж Сибирского федерального университета и 
Универсиады-2019. 
 
Описание  видеоролика «Скелетон» 
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Подготовка: Для съемок нужен был штатив, который был взят в учебной 
лаборатории ТВ СФУ. С героем мы обсудили время и место съемок, 
закадровый текст и его хронометраж. 
Описание: Тренировочный процесс в спортивном зале: упражнения на 
тренажерах, бег, перепрыгивание через барьеры. Герой: Анастасия Новикова, 
кандидат в мастера спорта по скелетону, студентка СФУ. Ролик вышел в 
десятом выпуске новостей ТВ СФУ от 13 ноября 2015 года. Размещен на 
официальном канале на Youtube, группе ТВ СФУ Вконтакте, паблике СФУ 
(см. Приложение К Сценарий видеоролика «Скелетон»). 
Сложности в работе: На Центральном стадионе, где проходили съемки, 
тренируются многие спортсмены и приходилось искать места и точки съемок, 
чтобы только Анастасия попадала в кадр. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019. 
Цель видеоролика: Привлечь массовую аудиторию к занятиям спортом, 
рассказать, что в Красноярске можно подготовиться к соревнованиям по 
скелетону. Напомнить, сколько дней осталось до Универсиады-2019. 
 
Описание видеоролика «Хоккей» 
 
Подготовка: Для съемок специально было выбрано время студенческого 
турнира, мы договорились с защитником и тренером команды  
Описание: Хоккейный матч. Герой:Виталий Шимохин- защитник 
хоккейной сборной СФУ, студент СФУ. Ролик вышел в одиннадцатом выпуске 
новостей ТВ СФУ от 20 ноября 2015 года. Размещен на официальном канале на 
Youtube, группе ТВ СФУ Вконтакте, паблике СФУ. 
(см. Приложение Л Сценарий видеоролика «Хоккей») 
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Сложности в работе: Было достаточно сложно снимать динамичную игру, 
невозможно предугадать, куда поедут хоккеисты и где будет шайба. Чтобы 
заснять самые эффектные моменты, пришлось снимать весь матч, меняя 
крупность плана. 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная. 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019. 
Цель видеоролика: Привлечение внимания молодых спортсменов и 
зрителей к хоккею. Популяризация здорового образа жизни. Напоминание об 
Универсиаде -2019. 
 
Описание видеоролика «Керлинг» 
Подготовка: Для съемок нужно было ждать, пока установится минусовая 
температура и спортсмены смогут начать тренировку в крытом зале. С Андреем 
было заранее обговорено время съемок. 
Описание: Тренировка по керлингу. Герой- Андрей Жарников, чемпион 
Сибири по керлингу, студент СФУ. Ролик вышел в тринадцатом выпуске 
новостей ТВ СФУ от 4 декабря 2015 года. Размещен на официальном канале на 
Youtube, группе ТВ СФУ Вконтакте, паблике СФУ (см. Приложение К 
Сценарий видеоролика «Керлинг»). 
Сложности в работе: Спортсмен предполагал, что соберет других членов 
команды, но на тренировке он был один, поэтому он показывал все элементы в 
одиночку. В зале оказалось мало света, поэтому при монтаже приходилось 
добавлять яркости кадрам 
Жанр: портретная зарисовка, несамостоятельная 
Использование символов: В конце видеоролика счетчик, который 
показывает, сколько дней осталось до Универсиады- 2019. 
Цель видеоролика: Рассказать, что в Красноярске можно заняться 
керлингом, популяризовать этот вид спорта, привлечь зрителей к просмотру 
соревнований на Универсиаде-2019. 
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2.1.2 Анализ видеороликов жанра зарисовка 
  
Все видеоролики о студентах СФУ выходили в выпусках новостей и были 
размещены в группе ТВ СФУ, многие- в группу Штаба Универсиада-2019 СФУ 
в социальной сети Вконтакте и в группе Универсиады- 2019. Каждый выпуск 
новостей, а, значит, и зарисовки видели от 100 до 500 человек. Также зарисовки 
размещались отдельно в соответствующем альбоме. Самым просматриваемым 
стал видеролик о художественной гимнастике. Этому есть несколько причин: 
1 Видео размещено в нескольких группах Вконтакте 
2 Видео размещено на страницу героя зарисовки- Виктории    
Канинной, чемпионке Красноярского края 
3 Художественная гимнастика-эффектный вид спорта, 
заслуживающий внимания 
Видеоролики создавались с учетом описанных в первой главе 
технических и художественных характеристик. Мы постарались монтировать 
видео длинными кадрами, что удавалось не всегда из-за нехватки опыта в 
операторском мастерстве. Ни одно видео не снято одним кадром, что считается 
верхом мастерства. Художественные особенности были соблюдены. В 
видеороликах отсутствует сюжет, на первый план выходит яркий образ- образ 
спортсмена. 
В комментариях к видеороликам зрители отмечали, что видео им 
интересны и каждую неделю они ждут новый выпуск. Это говорит о том, что у 
рубрики «До Универсиады осталось» появился постоянный зритель. 
 
 
2.2 Описание информационных сюжетов 
 
Описание информационного сюжета «Дети и лайки» 
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Подготовка: специальной подготовки не требовалось  
Описание: Штаб Универсиады -2019 в СФУ организовали акцию для 
детей из детского дома. Волонтеры проводили спортивные игры, и было 
организовано катание на собаках. Сюжет «Дети и лайки» опубликован в 
социальной сети ВКонтакте в группе ТВ СФУ, на публичной странице 
Сибирского федерального университета, в группе  «Универсиада – 2019. Штаб 
СФУ» (см. Приложение М Монтажный лист сюжета «Дети и лайки») 
Сложности в работе: так как опыта съемок до этого практически не было, 
оказалось трудным снимать на камеру  животных, их движения. Практически 
все дети хотели поучаствовать в съемках, поэтому готового материала 
получилось много, что осложнило отбор синхронов для сюжета (см. 
приложение А Монтажный лист сюжета «Дети и лайки» ). 
Жанр видеоролика: видеосюжет 
Использование образов: образ животных, образ детей, образ борьбы и 
победы 
Использование символов Универсиады: так как основной частью акции 
было катание на лайках, на них делается акцент (лайка- символ Универсиады в 
Красноярске). Волонтер в костюме лайки 
Цель видеоролика: показать, какая общественная работа ведется 
волонтерами Универсиады -2019. Используя положительные образы, создать 
положительный имидж Универсиады. 
 
Описание информационного сюжет «Победители Универсиады вернулись 
в  Красноярск» 
 
Подготовка: изучение пресс-релиза 
Описание: штаб Универсиады -2019 в СФУ, дирекция Универсиады  
встречали в аэропорту студентов СФУ- победителей Универсиады (см. 
Приложение Н Монтажный лист сюжета «Победители Универсиады вернулись 
в Красноярск») 
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Жанр видеоролика: сюжет   
Использование образов: использование профессионального статуса- 
спортсмена 
Использование символов Универсиады:  латинская «U» и надпись 
«KRASNOYARSK 2019 WINTERUNIVERSIADE»  
Сложности в работе: так как сюжет был не об Универсиаде -2019, а 
победах на Универсиаде в Словакии пришлось искать выход и упомянуть о 
красноярских соревнованиях. Были показаны волонтеры и символы 
Универсиады -2019, изображенные на подарочных пакетах. Также было трудно 
снять пресс подход, потому что я работала без корреспондента. Пришлось 
снимать и держать микрофон одновременно. 
Размещение видеороликов: Сюжет опубликован в социальной сети 
ВКонтакте в группе ТВ СФУ, на публичной странице Сибирского 
федерального университета, в группе  «Универсиада – 2019. Штаб СФУ» (см. 
приложение Ж Группы, в которых размещен сюжет «Победители Универсиады 
вернулись в Красноярск») 
Количество просмотров: 75 
Цель видеоролика: показать, какая общественная работа ведется 
волонтерами  и дирекцией Универсиады -2019. Используя положительные 
образы спортсменов - победителей создать положительный имидж 
Универсиады. 
 
Информационный сюжет «В СФУ появится новый жилой комплекс» 
 
Подготовка: изучение пресс-релиза, изучение сюжетов на красноярских 
телеканалах, изучение официальных комментариев на сайте СФУ, поиск 
студента для синхрона 
Описание: На территории СФУ началось строительство жилого 
комплекса «Перья». Для этого пришлось вырубить сквер за Политехническим 
 42 
институтом. В сюжете рассказываете, почему это было необходимо, как 
отреагировали жители и студенты. 
Жанр видеоролика: сюжет   
Сложности в работе: Обстановка вокруг вырубленного сквера была 
накалена и нужно было создать сюжет, который бы объяснял жителям, что 
другого выхода у руководства университета не было. Для этого необходимо 
было изучить документы. Также для позитивного образа нужно было записать 
синхрон с жителем, который был бы рад строительству, что оказалось сложно 
Размещение видеороликов: Сюжет опубликован в 28 выпуске новостей 
СФУ в социальной сети ВКонтакте в группе ТВ СФУ 
Количество просмотров: 100 
Цель видеоролика:Рассказать, что в СФУ появятся общежития для 
студентов и гостей Универсиады. Рассказать, что нынешний сквер был 
неэффективен, а на его месте появится много зеленых насаждений. 
 
2.2.1 Анализ информационных  сюжетов 
 
В информационном сюжете «Победители Универсиады вернулись в 
Красноярск» мне пришлось выступить не только корреспондентом, но и 
оператором. Именно поэтому в этом сюжете отсутствует стенд-ап. В других 
сюжетов основные элементы присутствуют- это закадровый текст, синхроны, 
лайвы. Имиджевыми видероликами сюжеты считаются, потому что их целью 
является не только рассказать о событии, но и создать положительный образ. В 
первых двух сюжетах это сделать было достаточно просто, так как 
информационные поводы были позитивными- возвращение победителей 
Универсиады- 2015 в Красноярск и встреча с воспитанниками детского дома на 
территории Сибирского федерального. Эти сюжеты были тепло приняты 
зрителями. Это можно объяснить использованием образов детей и животных. 
Также зрители отметили операторскую работу в сюжете о детях. Евгений 
Николаев – оператор использовал необычные ракурсы и кадрирование. 
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Информационным поводом для последнего сюжета послужили два 
события. Начало строительства новых высоток, которые станут общежитиями 
для студентов и персонала Универсиады и вырубка сквера, которая возмутила 
общественность. Мы постарались сделать этот сюжет информативным и 
отобразить все точки зрения. Сделали акцент на студентах, которые рады, что 
скоро у них будет возможность переехать в новые общежития. Взяли 
комментарий у эколога, который поделился мнением о неэффективности 
старого сквера. Сделали акцент на том, что СФУ возместит вырубку деревьев 
компенсационными посадками, а кроме того, студенты озеленяют территорию 
университета ежегодно. 
По мнению режиссеров студенческого телевидения, сюжет получился 
недостаточно интересным, непонятна его цель,  позитивная идея не 
выдерживается.  
Чтобы сюжет получился интереснее, необходима была интересная деталь, 
которую не удалось найти.  
 
2.3 Описание имиджевых видеороликов 
 
Описание видеоролика  «Дети об Универсиаде» 
 
Подготовка: заранее были изучены виды спорта, которые будут 
представлены на Универсиаде – 2019, написаны вопросы. Были получены 
разрешения родителей на съемку детей, разрешения воспитателей на съемку в 
детском саду.  
Описание: в этом видеоролике дети отвечают на вопросы о спорте : Что 
такое хоккей? Что такое фигурное катание? Что такое Универсиада? И т.д. 
         Жанр: имиджевый видеоролик 
        Использование образов: образ детей 
        Использование символов Универсиады: Использование слогана 
«REALWINTER» и «100% WINTER » в начале, латинская «U» и надпись 
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«KRASNOYARSK 2019 WINTERUNIVERSIADE» в завершении видео. Также 
был использован шрифт избренд-бука Универсиады и цвета Универсиады: 
розовый и голубой. 
Сложности в работе: После съемок видео оказалось, что в нем есть 
проблемы со звуком, пришлось это исправлять при  монтаже ролика. 
Некоторые родители долго не соглашались дать разрешения на съемку ребенка, 
некоторых детей из детского сада забирают не родители, поэтому нужно было 
договариваться с родителями о встрече по телефону. После создания 
видеоролика и размещения в сети к нам обратились из дирекции Универсиады -  
2019 и попросили изменить обычный шрифт на шрифт избренд-бука 
Универсиады и не использовать символ звезд FISU в заставке. Несколько дней 
ушло на то, чтобы доработать видео и представить его в конечном варианте. 
Размещение видеороликов: видео «Дети об Универсиаде» опубликовано в 
социальной сети ВКонтакте на публичной странице Сибирского федерального 
университета, в группе ТВ СФУ, в официальной группе Универсиады -2019, в 
группе  «Универсиада – 2019. Штаб СФУ», в группах, относящих себя к СМИ: 
«Проспект Мира» и «Я живу в Красноярске». 
 Количество просмотров: 1155  
Тип видеоролика (исходя из описанных типов в первом параграфе): 
линейный 
Цель видеоролика: используя образ детей, создать положительный образ 
Универсиады. С помощью использования символов и вопроса об Универсиаде, 
напомнить зрителям о таком событии. 
 
Описание видеоролика «Универсиада дружбы народов» 
 
Описание: в конце марта штаб Универсиады в СФУ  организовали 
соревнования по разным видам спорта, видео показывает как проводили время 
на  этом мероприятии студенты разных университетов Красноярска 
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(см.Приложение П Сценарий имиджевого видеоролика «Универсиада дружбы 
народов») 
Подготовка: не требовалась 
Жанр видеоролика: имиджевая реклама 
Использование образов (исходя из приемов, создания образов, описанных 
в первом параграфе): образ детей, образ борьбы и победы 
Использование символов Универсиады: в видео участвует ростовая кукла 
лайки,  флаги и шарф с символами Универсиады 
Сложности в работе: эта работа потребовала физической выносливости, 
так как съемки проходили в фан-парке Бобровый лог, пришлось подниматься 
по склонам, чтобы найти хороший ракурс. Представители дирекции 
Универсиады игнорировали мои сообщения с просьбами использования 
символов Универсиады -2019, поэтому от использования официальных 
символов пришлось отказаться  
Размещение видеороликов: видео опубликовано в социальной сети 
ВКонтакте в группе ТВ СФУ, в группах, относящих себя к СМИ: 
«Коммунальный мост» и «Я живу в Красноярске». (см. приложение М Группы, 
в которых размещено имиджевое видео «Универсиада дружбы народов») 
 Количество просмотров: 1235  
Тип видеоролика (исходя из описанных типов в первом параграфе): 
линейный 
Цель видеоролика: рассказать об общественной деятельности штабов 
Универсиады СФУ, повысить имидж спорта и Универсиады в Красноярске. 
 
Описание видеоролика «Объекты Универсиады - 2019» 
 
Описание: Видеоматериал рассказывает, какие спортивные объекты 
появятся на карте нашего города к 2019 году. В кадрах- панорамы города, на 
которых появляются рисунки спортивных сооружений (см. приложение Н 
Сценарий видеоролика «Объекты Универсиады») 
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Подготовка: поиск информации о строительстве спортивных объектов, 
поиск эскизов и студента Института архитектуры и дизайна создания рисунков. 
Жанр видеоролика: имиджевая  реклама 
Использование образов (исходя из приемов, создания образов, описанных 
в первом параграфе): образ контраста 
Использование символов Универсиады: в видео участвует ростовая кукла 
лайки,  флаги и шарф с символами Универсиады 
Сложности в работе: Первые сложности возникли при съемках 
видеоролика, многие места, на которых будут располагаться спортивные 
сооружения, оказались труднодоступными для съемки. Например, площадка 
недалеко от четвертого моста, так как там ведется строительство подъехать к 
ней невозможно. Пришлось снимать с другого берега. Также приходилось 
несколько раз перерисовывать объекты, так как были допущены ошибки в 
соблюдении масштаба и пропорций. Около пяти дней занял монтаж 
видеоролика, было непросто найти подходящие фильтры,  чтобы рисунок был 
виден над панорамой города. 
Размещение видеороликов: видео опубликовано на личном канале на 
Youtube (http://www.youtube.com/channel/UC6y-Y8CSSMz7EWbJrtBIHHA), в 
социальной сети ВКонтакте в группе ТВ СФУ; в группах, относящих себя к 
СМИ: «Проспект Мира», «Коммунальный мост» и «Я живу в Красноярске».  
 Количество просмотров: 8600 (см. приложение О Количество 
просмотров видеоролика «Объекты Универсиады- 2019») 
Тип видеоролика (исходя из описанных типов в первом параграфе): 
линейный 
Цель видеоролика: рассказать, что облик Красноярска измениться в 
лучшую сторону, благодаря Универсиаде – 2019.  
 
2.3.1 Анализ имиджевых видеороликов 
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Из всех видеороликов, созданных нами в рамках данной работы, 
имиджевые–самые просматриваемые. На сегодняшний день их посмотрели 
более 10 тысяч человек. Это связано, во-первых, с тем, что их размещали 
группы  Вконтакте, позиционирующие себя, как СМИ. Во-вторых, такие 
видеролики очень простые, они не призывают задуматься, не побуждают к 
покупке.  
Также видео жанра имиджевой рекламы стали и самыми обсуждаемыми. 
Под роликом о детях многие оставляли положительные комментарии. Видео об 
объектах Универсиады вызвало разные эмоции у зрителей. Одним не 
понравился монтаж, другие сетовали на то, что траты на строительство 
необоснованно высоки, третьи просто нажимали «мне нравится» .Но тем не 
менее, именно это видео стало самым популярным и обсуждаемым. 
Большое количество просмотров и реакций говорит о том, что цель 
напомнить об Универсиаде, постараться сделать символы запоминающимися- 
достигнута. 
 
2.4 Описание социальной рекламы 
 
Видеоролик  «Осторожно спорт!» 
 
Описание: Показана непривычная модель поведения детей и родителей.  
Дети оправдываются, почему катались на лыжах, родители ругают детей 
за хранение лыжной мази. В конце показано к чему приводят занятия спортом 
(крепкое здоровье, выносливость и т.д)  
Подготовка: написание сценария (см. приложение Р Сценарий 
видеоролика «Социальная реклама о спорте» ), подготовка реквизита, поиск 
актеров, получение разрешения учителей школы на использование коньков. 
 Вид материала: социальная реклама 
Использование символов Универсиады:  латинская «U» и надпись 
«KRASNOYARSK 2019 WINTERUNIVERSIADE»  
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Сложности в работе: многие родители отказывались принимать участие в 
съемках, что осложняло поиск актеров. Приходилось долго объяснять, как 
сыграть роль детям и родителям. Для съемок последних кадров учеников 
школы пришлось отпрашивать с занятия, объяснять им, как вести себя в кадре. 
Размещение видеороликов: Сюжет опубликован в социальной сети 
ВКонтакте в группе ТВ СФУ, группах «Коммунальный мост» и «Я живу в 
Красноярске» 
Количество просмотров: 666  
Цель видеоролика:  Привлечь внимание к проблеме здорового образа 
жизни, заставить задуматься о том, какие модели поведения могут стать 
нормальными, если не заниматься спортом. Напомнить молодежи о пользе 
спорта. 
 
2.4.1 Анализ социальной рекламы 
 
  Рассмотрим видеоролик по типологиям социальной рекламы, 
представленным в первой главе. 
а) по масштабам распространения- региональная 
б) по способу воздействия- эмоциональная 
в) по тематике сообщения- пропаганда здорового образа жизни, спорта 
г) по характеру воздействия- жесткая  
По критериям эффективности: 
1 Позитивна 
2 Имеет человеческое лицо 
3 Не провоцируют противоречий между социальными группами 
Реклама не рассказывает о том, как люди могут поучаствовать в 
социальных процессах. Также не призывает укреплять  традиции и сохранять 






Подводя итог проделанной работе, можно сказать, что главная цель 
выполнена - созданы, описаны и проанализированы 15 авторских 
видеороликов. Более одиннадцати тысяч человек посмотрели эти 
видеоматериалы. Оценить насколько они повлияли на мнения красноярцев об 
Универсиаде 2019 пока сложно. Журналистам, штабу Универсиады и дирекции  
в течение следующих лет еще  предстоит работать над  улучшением имиджа 
этого спортивного события. 
 Стоит отметить, что материалы  из «Цикла авторских видеороликов об 
Универсиаде- 2019» вызвали в основном  положительную реакцию у зрителей в 
социальной сети «ВКонтакте». Около 1000 отметок «Мне нравится» оставили 
зрители под видео. Видеоролик об объектах Универсиады вызвал споры среди 
участников групп в социальной сети. Красноярцы обсуждали, сможет ли наш 
город достойно провести Универсиаду, высказывали опасения насчет 
рациональности использования выделенных средств. Видеоматериалы об 
Универсиаде- 2019 представлены такими жанрами, как: имиджевые 
видеоролики, телесюжеты, социальная реклама, очерки, зарисовки. Стоит 
отметить, что видеоролики жанра социальной рекламы и зарисовки были 
созданы только в рамках данной работу. Кроме нас, видеоролики других 
жанров создавали представители Дирекции Универсиады, журналисты 
Красноярска. Единственный жанр, описанный в данной работе и не 
используемый для рекламной кампании Универсиады 2019 –это трейлер.  
Чтобы как можно больше людей о Студенческих играх и сформировали 
положительные впечатления о них необходимо создавать рекламу в разных 
жанрах, потому что это способствует выполнению разных целей.  
Очерки могут познакомить зрителей со спортсменами- участниками 
Универсиады. Зарисовки показать виды города и привлечь иностранных и 
иногородних гостей. Информационные сюжеты расскажут о ходе строительства 
новых объектов, дорог, больниц, о победах наших спортсменов. Дискуссии 
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дадут ответы на волнующие вопросы и дадут возможность красноярцам 
поучаствовать в развитии города. Социальная реклама будет способствовать 
развитию спорта среди детей, отказу от вредных привычек. Если организаторы 
примут решение создать видеоматериал в жанре трейлера, то он сможет 
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Таблица 1- Сценарий видеоролика Welcome to Universiade (Семен 
Жогалев) 
 
Крупность плана время Видеоряд 
общий 00:00-00:0 Разминка команды 
крупный 00:05-00:07 Лицо спортсмена 
общий 00:07-00:14 Спортсмен выполняет сальто на 
батуте 
крупный 00:14-00:16 Ноги, бег 
общий 00:16-00:19 Спортсмен выполняет упражнение 
общий 00:19-00:22 Тренер и спортсмен 
Общий-крупный 00:22-00:27 Спортсмен прыгает с батута и 























Таблица 2- Сценарий видеоролика «Тайский бокс» 
Крупность плана время Закадровый текст 
средний 00:00-00:08 Я-Армен Петросян, чемпион мира по 
тайскому боксу, 
средний 00:08-00:15 студент Института  цветных 
металлов  и материаловедения. 
крупный 00:15-00:17 Я жду Универсиаду. 
общий 00:17-00:19 Я жду этот спортивный праздник! 
крупный 00:19-00:22 Я верю в наших спортсменов 
средний 00:22-00:27 Спортсмен прыгает с батута и 

























Таблица 3 -Сценарий видеоролика «Пауэрлифтинг» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
Крупный  00:00-00:06 Великие моменты 
крупный 00:06-00:08 Рождаются из великой возможности. 
средний 00:08-00:11 Универсиада-2019- именно такая 
возможность. 
средний 00:11-00:14  
поясной 00:14-00:18  
общий 00:18-00:22 А наши спортсмены наполнят ее 

























Таблица  4 - Сценарий видеоролика «Волейбол» 
Крупность плана время Закадровый текст 
общий 00:00-00:01  
средний 00:01-00:02  
крупный 00:03-00:06 Командная игра- это совсем непросто 
крупный 00:06-00:09 Чтобы научиться понимать друг дуга, 
требуется много времени и тренировок  
средний  00:09-00:11 Выступать в родном городе  
крупный 00:11-00:14 сложно- все переживают за тебя. 
общий 00:14-00:16 Но  зато здесь помогают родные стены. 
крупный  00:16-00:19 Мы всей командой будем болеть за 
наших спортсменов. Мы верим, что у 
























Таблица 5-Сценарий видеоролика «Преподаватель» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
средний 00:00-00:08 Я-МарияОвчарова, преподаватель 
физической культуры в СФУ 
средний 00:08-00:13 Радость от побед испытывает не только 
спортсмен, но и те, кто за него болеет 
общий 00:13-00:16 Я думаю, 
крупный 00:16-00:18 У нас будет много поводов 
порадоваться. 

























Таблица 6- Сценарий видеоролика «Художественная гимнастика» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
средний 00:00-00:03  
средний 00:03-00:09 Художественная гимнастика- 
гармоничное сочетание искусства и  
спорта. 
крупный 00:09-00:13 Она делает окружающий мир легче, 
теплее, ласковее. 
средний 00:13-00:16 Она необходима людям как символ 
красоты! 

























Таблица 7- Сценарий видеоролика «Зарядка» 
 
Крупность плана время действие 
Крупный 00:00-00:08 Герой просыпается 
крупный 00:08- 00:12 умывается 
крупный 00:12-00:15 Откусывает морковку 
крупный 00:15-00:16 Завязывает шнурки  
средний 00:16-00:18 Спускается по лестнице 
средний 00:18-00:20 Приседает с гантелями 
крупный 00:21-00:22 Упражнение с гантелями 
общий 00:22-00:24 Упражнение на диске 























ПРИЛОЖЕНИЕ  И 
 Таблица 8 - Сценарий видеоролика «Фигурное катание» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
средний 00:00-00:04  
поясной 00:04-00:07 Фигурное катание- это неотъемлемая 
часть моей жизни 
общий 00:07-00:12 Многие даже не догадываются, что за 
красотой этого вида спорта скрывается 




























Таблица 9 -Сценарий видеоролика «Скелетон» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
крупный 00:00-00:07  
крупный 00:07-00:12 Для меня спорт-это образ жизни и 
профессия. 
поясной 00:12-00:17 К сожалению, наша команда не имеет 
возможности тренироваться в родном 
городе 
общий 00:17-00:19 из-за отсутствия трасс 
общий 00:19-00:23 Универсиада открывает новые 
перспективы для Красноярска 
Общий 00:23-00:26 С появлением современных 
спортивных объектов мы сможем 






















Таблица 10- Сценарий видеоролика «Хоккей» 
 
Крупность плана время Закадровый текст 
крупный 00:00-00:03  
общий 00:03-00:07 В хоккее главное- вера в себя и свою 
команду 
дальний 00:07-00:10 Мы часто играем вместе и знаем 
привычки друг друга 
поясной 00:10-00:12  
дальний 00:12-00:15 Я знаю, что на Универсиаде  команда 
























                                           ПРИЛОЖЕНИЕ М 
 
                     Монтажный лист сюжета «Дети и лайки» 
 
Лайф: Нравятся собаки? -Да 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0014 
00:12-00:16 
За кадром: Вова вместе со своими друзьями приехал в гости в Сибирский 
Федеральный университет, он еще никогда не катался на собаках. Больше всего 
ему понравились их голубые глаза. Он не ожидал, что его позовут на праздник. 
СНХ: Поучаствовал и все, потом сказали: «Ты едешь кататься на хаски». 
Очень сильно обрадовался, первый раз. 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0025 
00:22-00:36 
За кадром: Чтобы не замерзнуть и размяться перед катанием ребята 
бегают наперегонки, в эстафетах выясняют, кто из них самый ловкий и 
сильный в перетягивании   каната.  
Лайф: Раз два три 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0019 
00:11-00:13 
За кадром: Ребята встречают гостя- лайку, пока она правда ненастоящая, 
но очень мягкая и белоснежная. Она помогает детям одержать победу в 
эстафетах 
Лайф: Мы выиграли! 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0054 
00:02-00:05 
За кадром: А вот и главный подарок- очень шумный, быстрый и 
жаждущий быстрой езды- лайки- символ Универсиады в Красноярске. Сегодня 
они прокатят всех ребятишек 
Лайф: собаки бегут 
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Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0036 
00:35-00:39 
Стенд-ап: Лайки очень добрые и ласковые, их можно гладить и 
обнимать. Им совсем не трудно катать детей, потому что для хорошего 
самочувствия им нужно пробегать около 10- 15 километров  в день. 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0038 
00:25 -00:39 
За кадром: Собак покорили сердца всех, дети просили их покатать не по 
одному разу 
         Лайф: они мне нравятся. И мне, я хочу себе такую. 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0069 
01-35-00:41 
За кадром: Волонтеры СФУ устроили праздник и себе и ребятишкам. По 
их словам, это не последнее доброе дело. В следующем году чудеса 
продолжаться.  
СНХ: Я пришел сюда помочь детям, поразвлекать их. Они узнают, что 
такое спорт, и что можно проводить активный образ жизни, что это круто и 
весело. 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ акция\ DSC_0011 
00:16-00:29 
Лайф: Универсиа- ДА! 











Монтажный лист сюжета «Победители Универсиады вернулись в 
Красноярск» 
Лайф: Молодцы, молодцы! 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ аэропорт\ DSC_0015 
00:06-00:10 
За кадром: Из Словакии в Красноярск вернулись студенты Сибирского 
Федерального- участники Универсиады – 2015. Встречают спортсменов 
студенты и преподаватели СФУ, представители Академии зимних видов 
спорта, министерства спорта и , конечно, символ Универсиады в Красноярске- 
лайка. Андрей Феллер дважды поднимался на высшую ступень пьедестала 
Универсиады. Его жена-  Ксения Подопригора тоже участница соревнований, в 
призеры не вошла. Спортсменка показала 21-ый результат в индивидуальной 
лыжной гонке на пять километров. Андрей выиграл в гонке на 10 километров 
классическим стилем и в эстафете показал блестящий результат. 
Папка обмена\личные папки \ Пузырева \ аэропорт\ DSC_00158 
00:58-01:20 
За кадром: Сейчас у семейной пары будет 5 дней на отдых, потом они 
уедут на очередные соревнования. В Красноярск лыжники вернуться только в 








Монтажный лист сюжета «В СФУ появится новый жилой комплекс» 
В СФУ началась подготовка к масштабному строительству  к  
Универсиаде 2019 
СНХ: Любовь Полежаева студентка СФУ  
Видеоисходники\сквер\00192   
Я считаю, что строительство Перьев это отличная возможность. Во-
первых для города, Во вторых для университета-обзавестись объектом, 
который станет визитной карточкой на Универсиаде. Гости, приехавшие из 
других стран по достоинству его оценят. А во вторых- это крутая возможность 
для студентов пожить в комфорте, в уюте. Почувствовать себя, как дома, в 
конце концов.  
За кадром Уже в июне за Политехническим институтом  (начнут строить 
общежития) для студентов, гостей Универсиады, судей и волонтеров. На 
территории сквера появится 3 17-ти этажных общежития, которые заменят 
старые,  кафе и столовая.  
Жители Студенческого городка  теперь без привычного сквера и конечно  
задаются вопросом, почему  его вырубили и  не нашли для общежитий другого 
места?   В официальном комментарии пресс-службы СФУ (http://news.sfu-
kras.ru/node/17054) сказано, что общежития могут появиться только на 
территории Университета и строительство не должно противоречить 
градостроительным зонам и правилам землепользования. И именно таким 
местом оказался сквер    Сейчас территорию сквера уже (огородили) забором и 
начали подготовку к строительству высоток.  
Лайф:Видеоисходники\сквер\биолог 
0019   00:29- 00:39 
У части стволов уже видно потемнение центральной части, это наверное, 
значит, что дерево приближается к своему предельному возрасту 
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За кадром: Доцент кафедры биофизики Института фундаментальной 
биологии и биотехнологий СФУ Ирина Свидерская рассказывает, что в сквере 
растут в основном тополя, деревья , которые в последние годы выделяли 
небольшое количество кислорода, не защищали жителей от пыли и громких 
звуков. Кроме того, тополиный пух- сильный аллерген. 
СНХ: Видеоисходники\сквер\биолог 01:11-  01:32  
00023    
Титр:  Ирина Свидерская,   доцент кафедры биофизики Института 
фундаментальной биологии и биотехнологий СФУ 
 Я бы не сказала, что насаждения находятся в хорошем состоянии. 
Минимальный уход, конечно, осуществлялся. Видно, что производились рубки, 
убирались деревья, которые совсем не росли. Но сам по себе сквер 
неэффективно выполнял свои функции. Те функции, которые должны 
выполнять городские насаждения. 
За кадром: В смету проекта строительства уже заложена сумма на 
высадку деревьев, причем их станет вдвое больше, они будут расти у разных 
кампусов СФУ. На плане проекта комплекса Перья уже можно увидеть много 
зелени, поэтому у жителей района  и студентов останется место для прогулок и 
отдыха. 
СНХ: Павел Вчерашний, первый проректор по экономике и развитию 
СФУ 
Видеоисходники\вчерашний Павел 01985 
00:03-00:19 
 То есть должны быть завершены строительно-монтажные работы, и в 
рамках проведения благоустройства этой территории, как обычно это всегда 
происходит на строительных площадках,  будет разбито. Эскизы вы видите на 
сайте , очень много зеленых насаждений. Практически вся  территория будет 
озеленена.  
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За кадром:  На официальном сайте Сибирского федерального  
университета кроме  проекта Перьев, можно  также посмотреть все документы, 
согласно которым ведется строительство. 
Стенд ап:00:14- 00:32  
Стенд апТитр:  Алина Пузырева корреспондент ТВ СФУ 
Из-за масштабного строительства под снос попали около 2500 деревьев. А 
хвойные аккуратно выкапывают, не задевая корневую систему, чтобы 
пересадить в новое место. Университет заинтересован, чтобы новый сквер 
появился на территории Сибирского федерального в ближайшее время.   
За кадром: Хвойные деревья  уже нашли новый дом, благодаря усилиям 
студентов СФУ. Тимур Искандеров рассказывает, что ребята из трудового 
отряда в течение всего года помогают благоустраивать и озеленять территорию 
университета.  
СНХ:  Тимур Искандеров студент СФУ 
Видеоисходники\сквер\0056   04:01- 04:15 
Общежития нужны. И универсиада оставит нам такую возможность, чтобы 


















Таблица 11 - Сценарий имиджевого видеоролика «Универсиада дружбы 
народов» 
изображение время план 
Флаги Универсиады 00:00-00:02 средний 
«Волна» 00:02-00:04 общий 
Сальто 00:04-00:06 общий 
Танец волонтеров 00:06-00:08 общий 
Игра в снежки на фоне гор 00:08-00:10 средний 
Лыжница подъезжает 00:10-00:13 от дальнего к крупному 
Очки сноубордиста 00:13-00:14 крупный 
Лайка и ребенок 00:14-00:16 общий 
Парень сидит на снегу 00:16-00:18 средний 
Эстафета 00:18-00:19 общий 
Сноубордист съезжает с 
горы 
00:19-00:20 дальний 
Флаг СФУ 00:20-00:22 общий 
Лицо спортсмена 00:22-00:24 крупный 
Сноубордист съезжает с 
горы 
00:24-00:26 дальний 
Ребенок 00:24-00:29 средний 
Девушка танцует  00:29-00:30 средний 
Лицо девушки 00:30-00:32 крупный 
Танец лайки и волонтеров 00:32-00:34 общий 
Борьба спортсменов на 
снегу 
00:34-00:36 средний 
 00:36-00:39 общий 
Девушка танцует 00:39-00:42 средний 
Игра в снежки 00:42-00:44  общий 
Сноубордист съезжает с 
горы 
00:44-00:47 От среднего к дальнему 





                 Таблица 12-  Сценарий видеоролика «Социальная реклама о 
спорте» 
изображение время текст план 
Дверная ручка 00:00-00:04  Крупный 
Спортсмен заходит, 
включает свет 
00:04-00:08  Средний 
Родители 00:08-00:12 Вы не так поняли средний 
Спортсмен 00:12-00:14 Я все объясню Средний 
Женщина говорит 
девочке 







Мама находит что-то в 
шкафу 
00:19-00:24 Ангелина, это что 
такое? Я нашла это 
у тебя в шкафу 
Средний 




Дочь говорит 00:25-00:28 Мне это Настя дала 
на хранение 
средний 
Мама говорит дочери 00:28-00:30 Маша, ты опять 
каталась на лыжах? 
общий 
Дочь 00:30-00:34 Я не каталась, это 
ребята катались, я 
просто смотрела 
крупный 
Ребята за школой 00:34-00:38 Пошли за школу! Да 
нас никто не спалит, 
пойдем! 
средний 
Коньки  00:38-00:41  крупный 
Катание на коньках 00:41-00:43  общий 
Катание в сторону 
оператора 
00:43-00:46  общий 
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Заставка с символикой 






-укреплению силы воли 
-красивому телу 
00:46-00:50 
 
 
  
 
 
